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Utvikler hjelpemidler for driftsplanlegging og regnskapsf¡ring. 
 
Finansieres av Landbruksdepartementet, Norges forskningsrnd og 
gjennom oppdrag for offentlig og privat sektor. 
 





Bondens marked (BM) ble lansert pn ni ulike steder i Norge i august 2003. Formnlet er 
n gi b¡nder og smnskala matprodusenter en kanal for markedsf¡ring direkte til for-
bruker. I utviklingen av det norske BM konseptet er det trukket pn positive erfaringer 
fra andre land. En rekke landbruksorganisasjoner, med Norsk Landbrukssamvirke i 
spissen, stnr bak et pilotprosjekt som delfinansieres av SND gjennom Verdiskapings-
programmet for norsk mat.  
Denne rapporten dokumenterer en unders¡kelse blant kunder ved Bondens marked i 
den f¡rste pilotsesongen 2003. Formnlet med unders¡kelsen var n finne ut hvem 
kundene er og hvordan de opplever markedene. Det er gjennomf¡rt personlige 
intervjuer med mer enn 400 kunder pn seks av ni ulike markedsplasser.  
Unders¡kelsen er et ledd i et st¡rre evaluerings- og videreutviklingsprosjekt som 
NILF gjennomf¡rer pn oppdrag fra Norsk Landbrukssamvirke, og som ogsn omfatter 
unders¡kelser blant deltakere. Formnlet med prosjektet har v rt n samle og formidle 
erfaringer som kan brukes i tilpassing av Bondens marked konseptet, bnde med hensyn 
til sentral koordinering og lokal organisering.  
I denne rapporten presenteres f¡rst og fremst beskrivende data. Rapporten inneholder 
ogsn vedlegg som dokumenterer unders¡kelsesopplegget. Data som er samlet inn vil 
ogsn bli brukt som grunnlag for videre forskning og vitenskapelig publisering. 
En takk til oppdragsgiver for et interessant oppdrag og til alle som har bidratt til 
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Denne rapporten dokumenterer en unders¡kelse blant kunder ved Bondens marked i den 
f¡rste pilotsesongen 2003. Formnlet med unders¡kelsen er n finne ut hvem kundene er 
og hvordan de opplever markedene. Det er gjennomf¡rt personlige intervjuer med mer 
enn 400 kunder ved 6 ulike markedsplasser.  
Unders¡kelsen er et ledd i et st¡rre evaluerings- og videreutviklingsprosjekt som 
NILF gjennomf¡rer pn oppdrag fra Norsk Landbrukssamvirke som ogsn omfatter under-
s¡kelser blant produsenter/selgere. Formnlet med prosjektet er n samle og formidle 
erfaringer som kan brukes i tilpassing av Bondens marked konseptet, bnde med hensyn 
til sentral koordinering og lokal organisering.  
I denne rapporten presenteres svarfordeling, gjennomsnittstall og frekvenser for de 
ulike markedene. Rapporten inneholder ogsn vedlegg som dokumenterer unders¡kelses-
opplegget. Resultatene for noen av enkeltmarkedene bygger pn fn intervjuer. Sammen-
ligninger mn derfor gj¡res med forsiktighet.  
Hensikten med rapporten er f¡rst og fremst n gi oppdragsgiver en dokumentasjon av 
unders¡kelsen og innspill til videre utvikling av konseptet. Data vil ogsn bli brukt som 
grunnlag for vider forskning og vitenskapelig publisering. 
En mer sofistikert og differensiert forbrukerettersp¡rsel i et marked med vilje til n betale 
for kvalitet representerer muligheter og utfordringer for norsk landbruk og matvare-
produksjon. Foredling pn gnrden, lokale spesialiteter og nisjeprodukter er i vekst, ogsn 
med stimulering fra bygdeutviklingsmidler og Verdiskapingsprogrammet for norsk mat. 
Samtidig er markedsadgang identifisert som en flaskehals for utvikling av nye mat-
produkter og bedrifter (SND 2003). c levere i dagligvaremarkedet er krevende. Det er 
derfor et behov for alternative kanaler (Jervell & Borgen 2004).  
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Felles for de alternative markedskanalene er at de bygger pn n rhet mellom produ-
sent og forbruker, at lokale produkter fnr en ©positiv forskjellsbehandlingª (Hinrichs 
2000) og at markedskanalen tilf¡rer produktet en tilleggsverdi. Farmers¶ market konsep-
tet er antagelig den av de alternative kanalene som har fntt st¡rst utbredelse.  
I USA startet Farmers market som en bevegelse tidlig pn syttitallet og i 2000 var det 
registrert 2863 markeder i USA (Payne 2002). Konseptet er ogsn spredd til andre land, 
blant annet Storbritannia og Sverige. Utviklingen av det norske BM konseptet startet 
sent i 2001 og bygget pn erfaringer fra disse landene (Jervell 2001, 2003). Det ble 
utviklet en hnndbok og en felles visuell profil. En rekke landbruksorganisasjoner, med 
Norsk Landbrukssamvirke som koordinator, stnr bak pilotprosjektet som gir b¡nder og 
smnskala matprodusenter en kanal for markedsf¡ring direkte til forbruker. Prosjektet 
delfinansieres av SND gjennom Verdiskapingsprogrammet for norsk mat. Bondens 
marked (BM) ble lansert pn ni ulike steder i Norge i august 2003. 
I oppstartfasen har Bondens marked vakt positiv interesse lokalt og rekruttert en 
rekke interesserte selgere. Det mn likevel forventes at etableringen m¡ter hindringer og 
at konseptet mn tilpasses lokale forhold. Kundene kan ha ulike forventninger og ¡nsker, 
og dette kan v re en av flere grunner til at produsentenes erfaringer som selgere i 
markedet varierer. For n videreutvikle og spre konseptet pn en effektiv mnte er det 
viktig n ta vare pn og analysere erfaringene i den f¡rste norske sesongen.  
Kundeunders¡kelsen er utformet med tanke pn n gi svar pn en rekke ulike sp¡rsmnl som 
kan ha betydning for videreutvikling av konseptet og for gjennomf¡ring lokalt. Hvilke 
kunder bes¡ker markedene og hvordan blir disse oppmerksomme pn at tilbudet finnes? 
Hva synes kundene om vareutvalg og produkter og hva og hvor mye kj¡per de? Hva er 
kundene mest opptatt av og har de forslag og ideer til forbedringer? 
Siden 2003 er den f¡rste sesongen med BM i Norge er det i liten grad blitt etablert faste 
handlem¡nster eller endrede vaner. Sentrale og lokale akt¡rer har v rt avhengige av n 
nn nye kunder med informasjon for n rekruttere kunder til markedene. For n evaluere 
markedsf¡ringsinnsatsen og bruk av ulike kanaler er det av interesse n vite hvordan 
kundene har blitt oppmerksomme pn markedet.  
Markedene er plassert pn ulike steder, bnde i forhold til befolkningsgrunnlag og 
fysisk plassering i forhold til kommunikasjon, parkering, sentrum osv. Noen ligger 
sentralt plassert i forhold til annen trafikk. Dette forventes n pnvirke behovet for 
markedsf¡ring. 
Unders¡kelser fra andre land har vist at kunder ved Farmers market gjennomgnende er 
eldre, velutdannede og at kvinner er i flertall (Eastwood 1996, Gallons et al. 1997, 
Govindasamy et al. 2002). Samtidig mn vi forvente at kundemassen varierer etter 
omrndet der markedene er plassert (Eastwood et al.1999), siden de i stor grad henvender 
seg til n romrndet.  
c vite hvem kundene er kan ha betydning for hvordan man velger n markedsf¡re 
produktene og henvende seg til markedet. Enslige vil ¡nske andre pakningsst¡rrelser 
enn store husholdninger. Eldre kan ¡nske en annen npningstid enn unge voksne, mens 
barnefamilier tiltrekkes av andre typer underholdning enn single. 
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Samlet omsetning bestemmes ikke bare av kundetilstr¡mmingen, men ogsn av hvor mye 
hver kunde kj¡per. Analyser av kj¡psatferd mn sees i forhold til tilbudet i markedet. 
Ulikt salg per kunde ved ulike markeder kan dels forklares ved kundekarakteristika, dels 
ved tilbudet i markedene (Eastwood et al. 1999, Govindasamy et al. 2002). Er salget per 
kunde st¡rre der utvalget er variert? Er salget per kunde st¡rre der det selges mer av 
foredlede varer? Kj¡per kunder med h¡yere inntekter mer og kj¡per store hushold mer 
eller mindre enn enslige? 
Unders¡kelser fra andre land viser at det er mange ulike faktorer som trekker folk til 
FM (Holloway & Kneafsey, 2000). Det er ogsn faktorer som kan bidra til n gj¡re det 
mindre attraktivt for kunder n bruke markedene.  
Praktiske ting som beliggenhet, atkomst, parkering og npningstid kan v re av-
gj¡rende for bes¡ket (Eastwood et al. 1999), og hvordan kunden opplever priser, 
produktkvalitet og service i bodene blir viktig for kj¡p. Signaler om manglende 
tilfredshet kan bidra til n identifisere viktige forbedringspunkter. 
Bondens marked antas n appellere til forbrukere som er opptatt av lokal mat, av n vite 
hvordan maten er produsert og av n ha direkte kontakt med produsent. At det skal selges 
lokal mat og at det er produsenten selv som skal selge er selve kjernen i konseptet (Jolly 
2002). Hvor viktig er disse karakteristika for kundene? Svaret pn disse sp¡rsmnlene kan 
ogsn si noe om hvor godt budskapet bak etableringen av BM er formidlet og forstntt. 
En hensikt med intervjuer i markedene har ogsn v rt n samle ideer og forslag til for-
bedringer fra engasjerte kunder. Det er ogsn en tanke n gi kundene mulighet til n 
signalisere misn¡ye. Kundene vil ogsn ha andre opplevelser og ser andre forbedrings-
muligheter enn de som kommer fra selgere og ansvarlige for markedsarrangementet. 
Gjennom n stille et npent sp¡rsmnl ¡nsket vi ogsn n fange opp tema som ikke var ber¡rt 
i intervjuskjemaet. 
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Data er innsamlet ved personlige intervjuer med kunder i markedene. Til sammen er 
427 kunder pn seks ulike steder og pn tolv ulike markedsdager intervjuet. Et to siders 
sp¡rreskjema ble utviklet av NILF i samrnd med oppdragsgiver.  
F¡rste versjon ble testet i Oslo markedet 20. september 2003. Pn bakgrunn av denne 
pretestingen ble det foretatt enkelte justeringer av sp¡rsmnl og svaralternativ. I denne 
rapporten bruker vi likevel de deler av materialet fra pretesten som har identiske 
sp¡rsmnl og svaralternativ. 
Ved de fleste markedene var to ulike intervjuere i aksjon. For n unngn doble hen-
vendelser brukte vi da en utvalgsstrategi der den ene valgte personer i m¡rke, den andre 
i lyse kl r. Intervjuobjektene ble ellers tilfeldig utvalgt og i den grad det var mulig 
stoppet vi personer pn vei ut av snarere enn inn i markedet. Vi kan likevel ikke si at alle 
som ble intervjuet var ferdige med n handle. Intervjuene tok 5±10 minutter n gjennom-
f¡re (sjelden mer enn fem) og ble avsluttet med et npent sp¡rsmnl. Andel avslntte 
intervjuer varierte noe, bla med v r og tid pn dagen, men var sjelden mer enn en fjerde-
del. Bnde dato, tidspunkt og intervjuer er notert i skjemaet for testing av eventuelle 
effekter. Det er ogsn laget kortfattede rapporter fra de ulike intervjudagene. Kulde og 
dnrlig v r pn enkelte av dagene gjorde antall intervjuer noe mindre enn planlagt. 
Tabell 2.1 gir en oversikt over hvordan intervjuene fordeler seg pn ulike datoer og 
steder. Vi har ogsn tatt med opplysninger om hvor mange av kundene som ble intervjuet 
som bes¡kte Bondens marked for f¡rste gang og hvor mange som hadde bes¡kt BM en 
eller flere ganger tidligere. 
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En grunn til n velge personlige intervjuer framfor n dele ut sp¡rreskjema var at BM er et 
nytt fenomen som en del av intervjuobjektene hadde lite erfaring med. Vi ¡nsket ogsn n 
ha anledning til n stille et npent sp¡rsmnl. Ved en senere oppf¡lgning kan utdeling av 
skjema for retur i frankert konvolutt vurderes. Dette er gjort med godt resultat i en del 
lignende unders¡kelser (bl.a. Govindasamy et al. 1998). 
I denne rapporten rapporteres f¡rst og fremst frekvenser, prosenter og gjennomsnitt. 
Vi gj¡r ogsn enkle grupperinger for n unders¡ke forskjeller mellom kundegrupper (for 
eksempel de som har bes¡kt BM flere ganger og f¡rste gangs kunder) og markeder pn 
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Media har v rt den viktigste kanal for n gj¡re potensielle kunder oppmerksomme pn 
BM. I Oslo og Trondheim er det ogsn en stor andel som har kommet tilfeldig forbi 
markedene. I tabellen nedenfor har vi angitt prosentandelen som har blitt oppmerk-
somme pn BM via media (herunder aviser, radio og tv), via familie (herunder naboer, 
kolleger og venner), via brosjyrer (herunder plakater og oppslag), samt de som ble opp-
merksomme pn bondens marked ved en tilfeldighet (folk som gnr tilfeldigvis forbi). 
Respondentene hadde anledning til n krysse av for flere enn ett alternativ. Tabellen 
nedenfor er derfor beregnet pn f¡lgende mnte: 
 
Eksempel for kolonnen Oslo-Media: 
Antall registrerte avkryssinger for alternativet ©mediaª (69), dividert pn antall respon-
denter som ble intervjuet i Oslo (132). 
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Inntrykket var at avis var viktigste mediekanal. I Oslo ble bydelsavisa spesielt nevnt av 
flere, mens i Levanger var det tydeligvis et godt samarbeid med lokalavisa, som ogsn 
annonserte hvilke produsenter som ville v re tilstede f¡r hver markedsdag.  
S rlig i de store byene var det en relativt stor andel som ikke hadde h¡rt om 
markedet f¡r de kom tilfeldig forbi. Dette skyldtes dels at markedene var plassert pn 
steder med stor trafikk, men kan muligens ogsn skyldes at mediedekningen, relativt sett, 
har v rt mindre. 
Mindre steder som Levanger og cndalsnes s rmerkes av st¡rre grad av spredning av 
informasjon gjennom sosiale nettverk, familie, kolleger og venner. Det er s rlig 
kundene i Levanger som har fntt informasjon pn flere mnter. I Levanger ble det da ogsn 
brukt store bannere ved innfartsveiene pn alle markedsdager. 
Av de 427 personene som ble intervjuet, var det 269 kvinner (63 %) og 158 menn 
(37 %). I alt utgjorde segmentet ©kvinner over 60 nrª 21,5 prosent, mens segmentet 
©menn under 30ª utgjorde 4 prosent. Kj¡nnsfordelingen i de store byene Oslo, 
Trondheim og Bergen er omtrent identisk (ca. 63 prosent kvinner og ca. 37 prosent 
menn), mens steder som Troms¡ og cndalsnes skiller seg ut med at andelen kvinner er 
en god del lavere enn i de andre markedene.  
 
Under pretestingen av unders¡kelsen ble det spurt om respondentenes inntekt. Basert pn 
erfaringer fra pretestingen ble inntektsintervallene korrigert. Nedenfor har vi derfor ute-
latt resultatene fra pretestingen. Dette inneb rer at antall respondenter er 377 og ikke 
427 slik som er angitt tidligere. Enkelte ¡nsket ikke n oppgi sin inntekt. Totalt gjelder 
dette 7 personer, hvorav 5 personer var bosatt i Oslo og 2 personer i Bergen. Vi har der-
for i etterkant laget en egen kategori ©ikke oppgittª for denne gruppen. Av tabellen 
nedenfor fremgnr det at 61 prosent av respondentene tilh¡rte en husholdning som pn 
landsbasis har en nrsinntekt som ligger pn mellom 200 000 kr og 600 000 kroner. 
Gjennomsnittlig samlet husholdsinntekt i SSBs inntekst og formuesunders¡kelse er 415 
tusen kroner, av dette utgj¡r yrkesinntekten 305 tusen (SSB 2003). Vnrt utvalg skiller 
ser dermed ikke ut til n avvike vesentlig fra befolkningen og bnde relativt lave og h¡ye 
inntekter er representert. Imidlertid kan det v re knyttet en del feilkilder til dette 
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sp¡rsmnlet. Spesielt vil det v re mulighet for at flere respondenter har tolket sp¡rsmnlet 
til n gjelde ©respondentens inntektª og ikke ©husholdningens inntektª. Videre kan 
enkelte ha oppgitt netto inntekt og ikke brutto inntekt. I videre analyser vil vi bruke 
denne variabelen til n unders¡ke om det er sammenheng mellom inntektsnivn, hold-
ninger og handleatferd. 
 
Hele 40 prosent av kundene vi intervjuet bodde i gangavstand til markedet (n rmere 
enn 2 kilometer), mens bare ni prosent bodde mer enn 50 kilometer fra markedet. 
Andelen av personer som bor i gangavstand fra markedet, er st¡rst i Oslo (58 %), mens 
andelen av personer som bor mer enn 50 kilometer unna, er st¡rst i Trondheim og 
cndalsnes (14 %). Tabellen nedenfor angir reiseavstand til markedet (i prosent), fordelt 
pn sted.  
 
St¡rrelsen pn husholdet, og hvorvidt det er barn i husholdningen kan imidlertid virke 
inn bnde pn ¡konomi og pn interesse for n bes¡ke BM. I hovedunders¡kelsen har vi 
derfor spurt om respondenten tilh¡rer kategorien ©ensligª, ©par uten barnª eller ©par 
med barnª1. Av tabellen nedenfor fremgnr det at ©par uten barnª utgj¡r den st¡rste 
enkeltgruppen pn landsbasis. 50 prosent av respondentene tilh¡rte denne gruppen, mens 
21 prosent tilh¡rte gruppen par med barn. Andelen barnefamilier var st¡rst i Levanger 
og minst i Oslo. I Oslo var enslige den dominerende husholdstypen. 
                                                 
 1 Under pretestingen av sp¡rreunders¡kelsen i Oslo, ble det ikke spurt om husholdstype. 
Endringer i skjemaet ga plass til n ta inn dette sp¡rsmnlet. Det totale antall respondenter som 
har svart pn dette sp¡rsmnlet er dermed 377. 
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Bondens marked konseptet er bygget opp rundt noen kjerneverdier: 
Direkte kontakt mellom produsent og forbruker 
lokale produkter  
formidling av informasjon om produktene. 
 
Konseptet antas n stimulere interessen for og n fremme lokalt produsert mat. Den 
direkte kontakten med produsenten/bonden antas ogsn n gi forbrukerne et n rmere for-
hold til landbruket. For n avdekke hvordan kundene vektlegger ulike sider ved konseptet 
stilte vi fem ulike utsagn som respondentene skulle gi en karakter pn en skala fra 1±7, 
der 1 er uenig og 7 er enig. De ulike utsagnene er som f¡lger: 
1. Det er viktig for meg n vite hvordan maten er produsert 
2. Det er viktig for meg at maten er produsert n r der jeg bor 
3. BM gir meg et n rere forhold til landbruket 
4. Produktene ved BM har h¡y kvalitet 
5. BM har et godt utvalg av varer som jeg ikke fnr andre steder. 
I tabellen nedenfor har vi angitt hvordan holdningen til respondentene i de forskjellige 
markedene er til ©n vitehvordan maten er produsertª. I tabellen skiller vi dessuten 
mellom de som bes¡ker BM for f¡rste gang og de som har bes¡kt BM tidligere.  
Pn landsbasis oppgir 238 respondenter (56 %) at de har v rt pn BM tidligere, mens 
189 (44 %) oppgir at de ikke har bes¡kt BM tidligere. Blant de som har opps¡kt BM 
tidligere, er gjennomsnittet 6,1 pn landsbasis, mens blant de som ikke har bes¡kt BM 
tidligere er gjennomsnittet 5,7. Av tabellen nedenfor kan man se at de gjennomsnittlige 
holdningene til hvordan maten er produsert, er minst positive blant de respondentene i 
Oslo som ikke har bes¡kt BM tidligere. Om lag 5 prosent respondenter har oppgitt at 
det er mindre viktig for dem n hvite hvordan maten er produsert, der mindre viktig er 
definert som ©de som har angitt tallet 1±3 pn skalaenª. 
Inntrykket er at kundene er opptatt av n vite hvordan maten er produsert, men at de 
som bes¡ker BM for f¡rste gang er noe mindre enige i dette. Her kan nrsakssammen-
hengene v re flere: n bes¡ke BM kan gj¡re kundene mer opptatt av hvordan maten er 
produsert, og de som er mest opptatt av hvordan maten er produsert vil mer aktivt 
opps¡ke markedet. 
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I tabellen nedenfor har vi angitt hvordan holdningen til respondentene i de forskjellige 
markedene er til ©hvor maten er produsertª. I tabellen skiller vi mellom de som bes¡ker 
BM for f¡rste gang og de som har bes¡kt BM tidligere. Blant de som har bes¡kt BM 
tidligere er det et h¡yere gjennomsnitt (4,3) enn for de som ikke har bes¡kt BM tidligere 
(3,8). Det er ogsn store regionale forskjeller, der folk i Troms¡ er mer opptatt av at 
maten skal v re produsert i n rheten. Interessen for lokal matproduksjon er minst i 
Oslo og Bergen. I pretestingen brukte vi formuleringen ©lokaltª. Denne formuleringen 
viste seg n bli tolket sv rt forskjellig (fra n romrndet til nasjonalt). I hovedunder-
s¡kelsen brukte vi formuleringen og brukte 100 km radius (som i retningslinjene i BM 
hnndboka) nnr det var behov for presiseringer. 
I Tr¡ndelag ser det ut til n v re en forskjell mellom f¡rstegangskunder og regel-
messige kunder, der de siste er mer opptatt av lokal produksjon. 
 
Respondentene ble spurt om BM medf¡rte at man fikk et n rmere forhold til land-
bruket. Ogsn her ¡nsker vi n se pn om det er forskjeller blant regioner og mellom de 
som bes¡ker BM f¡rste gang og de som har bes¡kt BM tidligere.  
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Uavhengig om hvorvidt man har bes¡kt BM tidligere eller ikke er gjennomsnittet 
lavest i Troms¡ (4,8) og h¡yest i Levanger (5,6). For materialet som helhet er det 
derimot gjennomsnittet noe h¡yere blant de som har bes¡kt BM tidligere. 
En kommentar til dette sp¡rsmnlet, s rlig i Tr¡ndelag, var at kundene oppga n ha et 
n rt forhold til landbruket fra f¡r. 
 
I tabellen nedenfor har vi angitt hvordan holdningen til respondentene i de forskjellige 
markedene er til kvaliteten til produktene som omsettes pn BM, der vi har bedt respon-
denten svare pn ©i hvilken grad er du enig i at produktene ved bondens marked har h¡y 
kvalitetª. Gjennomgnende er kundene forn¡yd med produktkvaliteten pn produktene de 
har v rt borti eller fntt et inntrykk av (noen tok forbehold om at de jo hadde begrenset 
erfaring). Mindre enn 8 prosent signaliserte skepsis eller dnrlige erfaringer gjennom n 
svare  4 eller lavere pn utsagnet ©Produktene ved BM har h¡y kvalitetª.  
I tabellen skiller vi mellom de som har bes¡kt BM tidligere og de som bes¡ker BM 
for f¡rste gang, men forskjellen mellom gruppene er liten. Tabellen skiller ogsn mellom 
de ulike markedene, samt viser frekvensen pn nasjonalt nivn. Tabellen viser at pn 
nasjonalt nivn er gjennomsnittet blant de som har bes¡kt BM tidligere pn 6,4 mens de 
som ikke har bes¡kt BM tidligere har et gjennomsnitt pn 6,0. Uavhengig av hvorvidt 
respondenten har bes¡kt BM tidligere eller ikke, er gjennomsnittet pn 6,3. I Bergen og 
Levanger er de mest positive til kvaliteten pn produktene som omsettes pn BM, mens de 
er minst positive i Troms¡. 
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BM kan ogsn ha en funksjon som inkubator for nyskaping (Feenstra et al. 2001) og som 
et sted n teste og selge nye smnskala matprodukter som kan ha problemer i tradisjonelle 
markedskanaler (Jervell 2002). Pn denne mnten kan BM ogsn bidra til ¡kt mangfold for 
forbrukerne. I tabellen nedenfor har vi angitt hvordan holdningen til respondentene i de 
forskjellige markedene er til utvalget av produktene som omsettes pn BM, der vi har 
bedt respondenten svare pn i hvilken grad er du enig i at ©bondens marked har et godt 
utvalg av varer som jeg ikke fnr andre stederª. I tabellen skiller vi mellom de som har 
bes¡kt BM tidligere og de som bes¡ker BM for f¡rste gang. Tabellen skiller ogsn 
mellom de ulike markedene, samt viser frekvensen pn nasjonalt nivn. Tabellen viser at 
pn nasjonalt nivn er gjennomsnittet blant de som har bes¡kt BM tidligere 5,3 mens de 
som ikke har bes¡kt BM har et snitt pn 5,4. Med andre ord er det lite som skiller disse to 
gruppene. Markedet i Trondheim har det h¡yeste gjennomsnittet med 5,8 blant de som 
har bes¡kt BM tidligere og 5,5 blant de som ikke har bes¡kt BM tidligere. I Troms¡ er 
imidlertid gjennomsnittet pn 4,8 (4,6 blant de som har bes¡kt BM tidligere og 4,9 blant 
de som ikke har bes¡kt BM tidligere). 
I tolkningen av resultatene b¡r man v re oppmerksomme pn at kundene egentlig 
uttrykker seg mht to ting samtidig: i den grad de er enige og det at de fnr produkter ved 
BM som de ikke fnr andre steder. I den grad de er uenige er det i det at utvalget av varer 
er godt: noen kommenterte at utvalget og variasjonsbredden kunne v rt st¡rre. Kundene 
er altsn mer forn¡yd med kvaliteten pn produktene som finnes i markedet enn med 
bredden i tilbudet.  
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Bondens marked er et nytt tilbud. kologiske matvarer og gnrdsbutikker har i forhold til 
BM v rt tilstede i markedet i lengre tid. Vi antar at motivasjonen for n handle ved BM 
kan v re beslektet bnde med motivasjonen for n kj¡pe ¡kologiske varer (interesse for 
hvordan maten er produsert) og direkte fra gnrd (kontakt med produsent). Responden-
tene ble f¡rst spurt om hvor ofte de kj¡per ¡kologiske matvarer. Godt over halvparten 
kj¡per ¡kologiske produkter ofte eller av og til. Tabellen nedenfor angir hvor mange 
som ©aldriª, ©sjeldenª, ©av og tilª og ©ofteª kj¡per dette (i antall og prosent) fordelt pn 
de ulike markedene samt samlet pn nasjonalt nivn. I tillegg skiller tabellene mellom de 
som bes¡ker BM for f¡rste gang og de som har v rt pn BM tidligere. Det er en st¡rre 
andel som oppgir at de ©ofteª og ©av og tilª kj¡per ¡kologiske produkter blant de 
respondentene som har bes¡kt BM tidligere (58 prosent mot 43 prosent). I Oslo oppgir 
24 prosent av de som har bes¡kt BM at de ©ofteª kj¡per ¡kologiske matvarer. Dette er 
h¡yere enn for de andre stedene.  
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Kundene ble ogsn spurt om hvor ofte de kj¡per matvarer direkte fra gnrd/gnrdsbutikk. 
Her er det langt flere som oppgir at det forekommer sjelden eller aldri. Pn landsbasis er 
det 62 prosent som oppgir at de ©aldriª eller ©sjeldenª kj¡per mat rett fra gnrd. Tabellen 
nedenfor angir hvor mange som ©aldriª, ©sjeldenª, ©av og tilª og ©ofteª kj¡per dette (i 
antall og prosent) fordelt pn de ulike markedene samt samlet pn nasjonalt nivn. I tillegg 
skiller tabellene mellom de som bes¡ker BM for f¡rste gang og de som har v rt pn BM 
tidligere. Samlet er prosentandelen som kj¡per mat rett fra gnrd ©ofteª og ©av og tilª 
st¡rre blant de som har v rt pn BM tidligere, men forskjellen mellom gruppene er 
mindre tydelig enn for kj¡p av ¡kologiske produkter. Nnr det gjelder kj¡p rett fra gnrd 
er de regionale forskjellene store. Hele 22 prosent av kundene ved BM i Levanger 
oppgir at ©ofteª kj¡per rett fra gnrd. Skiller man mellom de som har bes¡kt BM 
tidligere og de som er pn BM for f¡rste gang er andelene henholdsvis 25 prosent og 
14 prosent. 
Mat fra gnrd oppfattes av mange som mindre tilgjengelig enn ¡kologiske produkter ± 
og ogsn som et direkte alternativ til BM. Flere nevnte fordelen ved n kunne handle flere 
gnrdsmatprodukter samlet og pn en gang ved BM i stedet for n mntte reise ut pn 
gnrden(e). Forholdet mellom BM og salg fra gnrden er ogsn komplement rt: flere av 
kundene handlet hos produsenter som de ogsn hadde bes¡kt pn gnrden, og det at 
b¡ndene solgte ved BM bidro ogsn til n gj¡re flere oppmerksomme pn gnrdsutsalget. 
Samtlige respondenter ble spurt om de hadde handlet, hvilke varer de hadde kj¡pt (bnde 
ved pretestingen av sp¡rreskjemaet og i det endelige sp¡rreskjemaet) og for hvor mye. 
Totalt var det 328 (77 %) som oppgav at de hadde handlet varer, mens 99 respondenter 
oppgav at de ikke hadde handlet. Varene som respondentene hadde handlet ble 
klassifisert som: 
1. Ost/egg/kj¡tt/fisk (kj¡levarer) 
2. Bakervarer/syltet¡y/saftede produkter/krydder/honning 
3. Friske b r/frukt/gr¡nnsaker/poteter 
4. Annet. 
 
Kundene hadde anledning til n oppgi flere alternativer hvis de hadde kj¡pt varer i flere 
av kategoriene som er beskrevet ovenfor. Totalt er det derfor registrert 523 kj¡p, hvorav 
en respondent kan stn for flere enn ett ©kj¡pª. I tabellene nedenfor har vi angitt hvor 
mange som har handlet de ulike varekategoriene (i antall og prosent), fordelt pn 
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markeder og sammenliknet dette opp mot hvorvidt kunden har v rt pn BM tidligere. Av 
tabellen kan man se at gruppen ©bakervarerª (herunder syltet¡y/saftede produkter/-
krydder/honning produkter) er den varekategorien som det er registrert flest kj¡p for. 
Av totalt 523 kj¡p er 201 fra denne kategorien. Den nest mest popul re varekategorien 
er ©ostª (herunder egg/kj¡tt/fisk) med 170 registrerte kj¡p. Forskjellen i kj¡psatferd 
mellom kunder som har bes¡kt BM tidligere og f¡rstegangskunder, er kj¡pt er st¡rst for 
bakervarer. Her angir 45 prosent av de som ikke har bes¡kt BM tidligere at de har kj¡pt 
bakervarer (pn landsgjennomsnitt), mens tilsvarende tall for de som har bes¡kt BM 
tidligere er 34 prosent. I denne kategorien inngnr blant annet sveler og lignende som ble 
kj¡pt og spist i markedet. En del av markedene hadde ogsn bord der bes¡kende kunne ta 
en pause med en kopp kaffe og ferske bakervarer. 
Gjennomsnittlig handlesum blant de som handlet var kr 186, mens nnr gjennom-
snittet regnes av alle som ble intervjuet er summen kr 143. Det var til dels store 
variasjoner mellom markeder og markedsdager. Noe av forskjellene skyldes at det i 
enkelte av markedene var lettere n skille mellom kunder som var ferdig med n handle og 
de som nylig var kommet. S rlig midt pn l¡rdagen i Trondheim ble det mye folk og 
relativt uoversiktlig ± men dette hadde jo ogsn den effekt at flere kunder gikk sin vei 
uten n handle noe st¡rre pn grunn av k¡ og trengsel. 
De som har bes¡kt BM tidligere handler bnde oftere og mer enn ©tilfeldigeª 
bes¡kende. Gjennomsnittsbel¡pet er kr 203,± for tidligere kunder mot kr 162,± for de 
som bes¡ker BM f¡rste gang. 
Vi har ogsn sett pn sammenhengen mellom hvor ofte respondentene kan tenke seg n 
handle pn Bondens market og hvorvidt de faktisk hadde handlet nnr de ble spurt. Av de 
427 spurte var det 99 personer (23 %) som ikke hadde handlet mens 328 personer 
(77 %) hadde handlet. Blant de som hadde handlet oppgir 37 prosent at de kunne tenke 
seg n handle ukentlig, mens 46 prosent oppgir at de kan tenke seg n handle 1 til 2 ganger 
i mnneden. Blant de som ikke hadde handlet er tilsvarende tall henholdsvis 28 og 
49 prosent. 
Svarene viser en klar sammenheng mellom faktiske kj¡p i markedet og interesse for 
senere bes¡k. 
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For n evaluere gjennomf¡ringen og bidra til n kartlegge og prioritere forbedrings-
omrnder har vi ogsn unders¡kt kundetilfredshet pn ulike omrnder. Respondentene ble 
spurt hvor forn¡yde de er med Bondens marked pn f¡lgende seks omrnder, pn en skala 
fra 1±7, der 1 er sv rt lite forn¡yd og 7 er sv rt forn¡yd: 
1. Utvalg av varer 
2. Forhold mellom kvalitet og pris 
3. Kundeservice i bodene 
4. Fysisk utforming 
5. Informasjon og markedsf¡ring 
6. Orden og hygiene. 
 
Merk at respondentene som var med i pretesten ikke er inkludert i f¡lgende 
tallmateriale. Antall respondenter er dermed 377 og ikke 427. 
 
Ogsn i dette materialet skiller vi mellom de som har handlet og de som ikke har handlet. 
Tabellen nedenfor viser at tilfredsheten blant de som har handlet er h¡yere for 
samtlige faktorer enn blant de som ikke har handlet. Av de ulike faktorene er det f¡rst 
og fremst kundeservice som skiller seg ut. Det er naturlig n anta at de som har handlet 
har st¡rre erfaring med denne. (En nrsak til dnrlig resultat for kundeservice ± og 
manglende handel kan for ¡vrig v re at kunden ikke slapp til pn grunn av stor k¡) 
Mens gjennomsnittet blant de som handlet var 6,51 pn kundeservice, var gjennomsnittet 
blant de som ikke handlet 5,98. Tabellen viser ogsn at det punktet som hadde dnrligst 
kundetilfredshet var informasjon og markedsf¡ring, men dette varierte mye lokalt. 
Gjennomsnittet blant de som ikke handlet var lavest pn faktoren informasjon og 
markedsf¡ring. I Oslo er gjennomsnittet pn informasjon og markedsf¡ring nede i 3,45 
blant de som hadde handlet. Til sammenlikning var tilsvarende tall 5,90 i cndalsnes. 
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Kommentarer, eller forslag til tiltak som kunne bidra til n gj¡re Bondens marked bedre, 
ble registrert fra 248 respondenter det vil si fra nesten seksti prosent av alle (se 
vedlegg). 
Vnrt inntrykk av respondentene var at de generelt sett var begeistret for Bondens 
marked som tiltak og hilste det velkommen. Om lag 25 % av kommentarene var f¡rst og 
fremst st¡ttekommentarer av typen: ©Trivselsfaktoren er stor ved BMª og ©Dette burde 
v rt startet for lenge siden (direktesalg)ª. Flere av kommentarene gikk ut pn at mar-
kedene burde v re hyppigere og pn flere steder, blant annet fordi det var viktig n ha det 
i n rmilj¡et.  
Mange kommenterte ogsn lokalisering. I alt er det ca 50 kommenterer pn lokali-
sering, utforming av telt osv. Det var en del mennesker som oppfattet lokaliseringen 
som noe dnrlig pn grunn av at det ble trangt mellom bodene. Dette gjaldt spesielt Oslo 
der markedet var plassert i en relativt trang gate. I Trondheim hadde markedet en sv rt 
sentral plassering pn torget i midtbyen. Dette var positivt, men skapte ogsn trengsel i 
den travleste tiden. Der markedet var plassert utenfor bykjernen var det mange som 
¡nsket en mer sentral plassering. I Levanger var det ingen som hadde klager pn lokali-
seringen, her later det til at man har funnet en tiln rmet ideell l¡sning. Dette var ogsn 
det eneste stedet med markedsdag torsdag (blant annet av hensyn til produsenter som 
ogsn stilte pn Trondheimsmarkedet), og l¡rdag ble lansert som mulig alternativ 
markedsdag. 
Selv om lokaliseringen midt pn torget som i Trondheim av mange ble sett som sv rt 
positiv, var det ogsn mange som syntes utforming av markedet kunne forbedres. Det ble 
kommentert at markedet var visuelt rotete. Dette var s rlig tilfelle ved markedet i 
november der bodene var plassert inne i et stort telt. Telt og tak var bra, men teltet var 
trangt, kunne v rt st¡rre og finere og manglet plass til bord og benker for kunder. 
Teltene og bodene fikk ogsn negative kommentarer fra andre steder. Noen mente de var 
tivoliaktige eller stygge, noen at de hvite teltene virket ©sterileª. Flere foreslo milj¡-
skapende tiltak: mer gr¡nt, musikk. Enhetlig utforming og halvpermanente l¡sninger ble 
nevnt. Det synes viktig n ha benker som kundene kan sitte pn. Plasseringen pn et stort 
torg krever at det er et relativt stort tilbud med mange boder. Mye folk, som i stor grad 
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var i byen av helt andre grunner som i Trondheim, kunne virke negativt pn selgernes 
mulighet til n gi informasjon og service. Kravet til markedsf¡ring, plakater og pris-
informasjon ¡ker. Om vinteren er det utfordrende med utemarked. I Levanger var mar-
kedet innend¡rs i en hall og denne l¡sningen ble rost av mange. ©Supert. Flott at det ble 
flyttet innª og ©Kafeen er veldig viktig. Folk stopper opp lengre og det blir et hyggelig 
samlingspunkt.ª 
Mange mente at markedsf¡ringen, bnde pn forhnnd og i markedet kunne v rt bedre. 
Om lag 10 % kommenterte dette, og slike kommentarer var sv rt hyppige i Oslo og 
Trondheim. Kommentarene varierte fra generelle utsagn om lite informasjon til sv rt 
konkrete forslag om at det burde v re mulig n finne ut pn forhnnd hvilke produsenter 
som ville v re pn plass, eller ¡nske om informasjon via lokal-TV eller skolene. 
Utvalget av varer er ogsn et viktig tema. Noen har konkrete ¡nsker om ferskt kj¡tt, 
fisk eller st¡rre utvalg av frukt og gr¡nnsaker, mens andre kommenterer at antallet 
boder, varevolumet og variasjonen i utvalget b¡r bli bedre. Det b¡r se fullt ut og 
©bugneª. ©Savner flere boder og st¡rre utvalg. Forrige gang var det bedre med flere 
boder og st¡rre utvalgª (Levanger). 
Pris ble relativt sjelden nevnt. Men det er pnfallende at alle sju kommentarer om at 
produktene er for dyre kommer fra kunder i Oslo. I Tr¡ndelag er det noen fn eksempler i 
motsatt retning: ©Si fra hva bonden fnr, at kunden fnr en rimelig prisª og ©Folk mn 
finne seg i n betale det maten kosterª.  
Kundene kommer ogsn med oppmuntrende kommentarer av typen: ©Hnper at produ-
sentene holder ut slik at folk fnr smaken pn dette (ogsn nnr det gnr dnrlig/er dnrlig v r)ª. 
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Resultatene fra kundeunders¡kelsen tyder pn at Bondens marked treffer et behov hos 
store forbrukergrupper. Mange av de intervjuede viser sterkt engasjement og uttrykker 
positiv st¡tte til markedet i form av kommentarer som ©Dette burde v rt startet for 
lenge sidenª. En relativt stor andel har allerede pn intervjutidspunktet og i f¡rste sesong 
opps¡kt markedene flere ganger. Et overveldende flertall kan tenke seg n bes¡ke BM en 
gang i mnneden eller oftere og ca en tredjedel vil gjerne handle ved BM hver uke. BM 
nnr ogsn mange kunder som aldri har handlet mat direkte fra gnrd eller gnrdsbutikk. Et 
flertall av kundene som ble intervjuet har bes¡kt markedet mer enn en gang og 3 av 4 
har handlet. Det er klare tendenser til at de som opps¡ker BM flere ganger er mer opp-
tatt av hvor og hvordan maten er produsert, at de oftere handler dyrere varer som kj¡tt 
og ost, og at de handler for et st¡rre bel¡p. Det er ogsn slik at de som har bes¡kt BM 
flere ganger kj¡per ¡kologisk mat oftere enn andre. 
Den typiske BM kunden er en godt voksen kvinne som lever i et topersonshushold og 
som bor i kort avstand fra markedet. Dette kan v re viktig informasjon i forhold til 
plassering av annonser og redaksjonell omtale. Kundetilfredsheten er generelt h¡y, men 
dnrligst i forhold til markedsf¡ring og informasjon. Kunder kommer gjerne tilbake, men 
de ¡nsker n vite hvilke produkter og selgere de kan forvente n m¡te i markedet. Bnde 
enkeltprodusenter og markedsorganisasjonen kan bidra til dette ved for eksempel opp-
slag i markedet. c gj¡re oppmerksom pn sesongvariasjoner bidrar ogsn til n spre interes-
sen for og kunnskapen om lokal produksjon (Eastwood et al. 1999). Kundene har ogsn 
forventinger til og ¡nsker om et st¡rre utvalg av varer. Nye varer kan med fordel presen-
teres med smakspr¡ver og oppskrifter (Eastwood et al. 1999). Opplevelsen av kontakten 
med produsent og kundeservice i bodene er likevel sv rt positiv og kundene har ogsn 
en positiv oppfatning av hygienisk standard.  
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Kundetilfredshet varierer noe mellom lokaliteter. Pn grunn av fn intervjuer pn noen av 
stedene mn det ikke legges for stor vekt pn tallene for disse. Pn mindre steder som 
Levanger og cndalsnes virker det som kundene har fntt mer og bedre informasjon om 
markedene enn i st¡rre byer som Oslo og Bergen. Dette kan henge sammen med at det 
var flere forbipasserende og tilfeldige kunder i storbyene. Det er imidlertid klart 
dnrligere tilfredshet med lokalisering og fysisk utforming i Oslo enn i Levanger. 
Kundene i Oslo er ogsn klart mindre positive i vurderingen av forholdet mellom pris og 
kvalitet enn kundene i Levanger, mens Trondheim kommer i en mellomstilling. 
Forbedringsforslag var det ogsn flere av. Disse var s rlig knyttet til lokalisering og til 
utforming av telt og boder. Vnrt inntrykk var at plassering pn sv rt sentrale steder som 
pn torget i midtbyen i Trondheim er positivt for oppmerksomhet og kundetilstr¡mning 
men at det ogsn er krevende: 
Mange kunder krever at det er mange boder og nok varer.  
Utforming av markedet, boder og telt mn stn i forhold til omgivelsene. Stor plass 
krever flere boder og flotte omgivelser krever mer bevisst utforming og design. 
I forhold til det visuelle inntrykket og det helhetlige inntrykket av kvalitet har markeds-
lederne viktige oppgaver. Felles informasjon i markedet, oppl ring og rnd til den 
enkelte, og krav til kvalitet i varepresentasjon og informasjon kan bidra mye til at 
Bondens marked blir et kvalitetssignal (Eastwood et al. 1999, Jervell 2001). 
I Oslo var selve lokaliteten trang. Oslo er det eneste stedet der kundene uttalte seg 
negativt om prisene i markedet. Dette stemmer med at det ogsn var noe mindre tilfreds-
het med forholdet mellom kvalitet og pris i Oslo. Generelt vil en sentral plassering 
trekke flere tilfeldige kunder. Disse kundene har en mindre positiv holdning til og 
interesse for Bondens marked og direktesalg i utgangspunktet. 
Resultatene fra kundeunders¡kelsen b¡r, sammen med erfaringer fra de lokale 
markedene, gi et godt grunnlag for n videreutvikle markedene. De kan v re en st¡tte nnr 
Bondens marked sentralt og lokalt skal ta beslutninger om hvor ofte markedene skal 
holdes, hvor de skal ligge og om hvordan marked, boder og telt skal utformes. 
Sammenligninger av resultater fra enkeltmarkeder mn gj¡res med varsomhet. Tall fra 
markeder der det er foretatt fn intervjuer mn ikke tillegges for stor vekt, da tilfeldige 
variasjoner og forhold en enkelt dag kan gi store utslag.  
Materialet som er samlet inn gir en rekke muligheter for videre analyser. Det kan for 
eksempel brukes til n unders¡ke hvordan ulike holdnings- og sosio¡konomiske variable 
virker inn pn kj¡p i markedet eller interesse for n bes¡ke Bondens marked regelmessig. 
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Svar pn sp¡rsmnlet :  




TrondKeim 0 Pn torget i Eoder,  ± grader solgl¡tt) 
1. Butikken pn Moholt er dnrlig skiltet 
2. Ikke enda bra nok , ogsn med butikk pn Moholt 
3. Forn¡yd og anbefaler andre n reise hit 
4. Sp. 3) Kaffe og svele 
5. Tak over markedet 
6. 6 a) Hvis det var i n romrndet. Kunne gjerne hatt det i Molde der vi bor 
7. 3 e) Stauder 
8. Mer ¡kologiske varer 
9. 3e) Kaffe. Fast sted under tak ala Fiskehallen 
10. Markedsf¡ring. Si fra hva bonden fnr, at kunden fnr en rimelig pris 
11. Ofte pn torget, faste boder med varme under tak 
12. Veldig hyggelig, bra tiltak 
13. Varene mer tilgjengelig, ogsn andre steder, ogsn lokalt (bydelene, kj¡pesentre) 
14. Forsett n ha nok varer, driver selv i dagligvarebransjen 
15. 7 f) Ikke tid til n gi informasjon. Trangt mye folk. B¡r flytte til et annet sted? 
16. L¡rdag er flott dag for BM 
17. Viktig med klare prisplakater 
18. Dette burde v rt startet for lenge siden, direktesalg 
19. St¡rre plass, gjerne hele torget 
20. Hyggelig n bes¡ke noe slikt nnr en er pn gjennomreise 
21. Trivselsfaktoren er stor ved BM 
22. Godt og trivelig tiltak 
23. Folk mn finne seg i n betale det maten koster 
24. Gjerne utvides bnde nnr det gjelder vareutvalg og antall boder 
25. For trangt mellom bodene 
26. nsker produkter fra hav, sj¡ og vann 
27. Litt trangt mellom bodene 
28. 3 E) hnrbalsam/Shampoo. 13) Liten plass, kaotisk, dnrlig estetisk opplagt 
29. nsker informasjon gjennom for eksempel TV-Tr¡ndelag. Generelt for dnrlig 
markedsf¡ring 
30. Kan bli st¡rre. Send reklamemateriell til skolene. Foreldrene er bevisst pn godt 
kosthold for barna sine 
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TrondKeim   I stort telt Sn Torget, ca 0 grader, delvis sol) 
1. Kunne v rt st¡rre utvalg for n trekke flere folk. Teltene var uryddige. Har funnet 
varer som jeg ikke fnr her neste gang. Hvor fnr jeg kj¡pt disse? 
2. Kvantumsrabatt 
3. Det burde v re en benk n sitte pn. Markedsf¡ring? 
4. Utformingen kunne blitt mer spennende, som del av nye bilfrie Trondheim torg. 
Mer fikst og npent. 
5. Burde markedsf¡res bedre. Ogsn n rmere jul. Visste ikke om dette f¡r jeg gikk 
forbi. 
6. Mer detaljert opplegg for n finne gnrdene i BM-kart. Bedre markedsf¡ring-
internett. Plakater i midtbyen. Forslag: sykkelturer og gnrdssalg med 
overnatting. 
7. Fint hvis det kunne bli en fast ordning pn torget med direktesalg 
8. Kunne v rt mer estetisk og enhetlig utformet 
9. Litt mer varer kanskje? 
10. Teltet blir for trangt. Det kan bli mye folk foran bodene 
11. Kunne v rt med selv, med ¡kologisk villsau kanskje. 
12. Reklamere mer. Kan produktene kj¡pes andre steder i Trondheim? 
13. Har ogsn bes¡kt BM i Levanger. Viktig at det ogsn er i Trondheim. 
Markedsf¡ring ovenfor nye grupper 
14. St¡rre utvalg, st¡rre marked og mer markedsf¡ring. Skal handle etterpn. Orker 
ikke dra pn varene inn i byen 
15. Elev pn videregnende skole, har ikke h¡rt om BM f¡r 
16. Skulle v rt bedre informasjon og bedre stemning. Kart over gnrdene osv. Felles 
informasjon om gnrdene. Informasjon. Driver selv med markedsf¡ring. B¡nder 
mn lage bedre produkter og markedsf¡re lokalt 
17. Heng skilt h¡yere/mer synelig. God lukt fra steking er lurt. Mer liv og r¡re. Sang 
for eksempel. Mer info om hva produktene kan brukes til 
18. Er skuffet over mangelen pn basisvarer, som ¡kologiske gr¡nnsaker og kj¡tt: 
rnvarer, mindre vakuumpakket. Nisjeprod. Har erfaring med BM i Stockholm. 
19. Lefser 
20. Bedre design og utforming. Mer enhetlig boder og skilt for n bedre estetikken 
(duker). Nn visuell st¡y. Tiltaket er veldig bra  
21. Flott tiltak 
22. Bedre markedsf¡ring 
23. Bruk hele torget 
24. Kj¡p av annet var julepynt. Markedsf¡r dette gjennom by avisa/l¡pesedler. Ta 
hele torget i bruk 
25. Bra at det er under tak (telt) 
26. Mn bli en varig ordning 
27. Ville hatt ferskt kj¡tt, ikke vakuumpakket. Gjerne brosjyrer/informasjons-
materiell fra hver produsent 
28. Markedsf¡ring b¡r v re bedre 
29. Skaffe et finere telt. 
30. Litt trangt i teltet 
31. Bedre markedsf¡ring gjennom avisen. For eksempel Byavisa. Savner bord og 
stoler for n sitte n drikke kaffe/svele 
32. Bedre info om dato for BM 
33. Kj¡p annet: t¡rrfisk. Kommunen mn legge forholdene til rette og gjerne utvide 
omrndet og antall salgsboder 
34. Bord og stoler n sitte pn nnr en drikker kaffe savnes 
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35. Kj¡p annet: stearinlys. Burde v rt bedre plass. Kanskje kj¡pe mer varer om det 
hadde v rt lettere n fn oversikt. Det var for mye folk 
36. Markedsf¡re ¡kologiske varer bedre. Informere bedre om hva ¡kologiske varer 
er. Har stor tro pn ¡kologiske varer 
37. Forn¡yd med tiltaket. Kunne tenkt meg n avtale med produsent av ¡kologiske 
gr¡nnsaker om leveranse pn d¡ren 2 ganger i mnd 
38. Mulighet for utvidelse. Mer kj¡tt, gjerne ferskvare fra kj¡ledisk 
39. St¡rre og bedre telt. Bedre dekorasjon. Litt for enkle l¡sninger pn hver enkelt 
stand. Lage T-form pn teltene. Sette sammen 3±4 telt. Kafp med salg av sm¡r-
br¡d og snacks pr¡ve pn sylte, spekep¡lse bord og stoler n¡dvendig 
 
 
Levanger 00 Pn torget, ± grader, delvis sol) 
1. Vil handle 1±2 ganger i md. hvis det blir st¡rre produktutvalg 
2. Kunne v rt annonse i avisa 
3. Har kj¡pt kaffe og svele. (Vanskelig n svare pn sp¡rsmnl 7) 
4. nsker n handle oftere 
5. Jobber i avis, fikk ordnet annonser med hvem som er tilstede ulike 
markedsdager. Gj¡re det til et treffsted nnr v ret tillater det 
6. Veldig bra, fnr det jeg trenger 
7. Tilgjenglighet var kommentert ved siden av sp¡rsmnl 7 d 
8. Hnper at produsentene holder ut slik at folk fnr smaken pn det (ogsn nnr det gnr 
dnrlig en dag/dnrlig v r) 
9. Synes det var godt at BM kom 
10. nsker litt mer varer (for eksempel egg) 
11. St¡rre utvalg, bedre markedsf¡ring 
12. Kommentar til sp¡rsmnl 4 (liker n se f¡r jeg kj¡per, fnr ikke i dagligvare). 
Sp¡rsmnl 13: Hyggelig folk n handle med, trives med n ha  kontakten, fnr 
veiledning hvis jeg trenger det 
13. Veldig fint 
14. Gledet meg til n komme hit i dag. Spent pn hvordan det gnr til vinteren 
15. Kunne godt ha tenkt meg n fn kj¡pt fisk. Spre informasjon slik at det blir flere 
kunder. Tnlmodighet er n¡dvendig for n fn opp interessen. Potensialet er st¡rre 
16. Enda flere selgere og produkter 
17. Fint her og fint pn dampskipsbrygga. God tilgjengelighet. Nesten flaut at jeg 
ikke har v r her f¡r. Vanskelig n fn til nnr jeg jobber 
18. Veldig trivelig. Viktig n ta vare pn jordbruket i Norge, kan godt fn litt subsidier 
19. L¡rdag kanskje bedre salgsdag en torsdag? 
20. Kommentar sp¡rsmnl 2: ©internettª. Kommentar sp¡rsmnl 3: ©snpe og kremª 
21. Kunne ogsn hatt kl r, stoff og lignende Designede kl r og kvaliteter. Viktig n 
stimulere til markedskj¡p 
22. Annonsen stod samme dag som markedet, det er for sent 
23. Savner litt mer sosialt opplegg ©kaffepratª er viktig, b¡r pr¡ve n gj¡re det mer 
trivelig n sette seg 
24. Burde v rt pn l¡rdag? Savner flere boder og st¡rre utvalg. Forrige gang var det 
bedre med flere boder og st¡rre utvalg 
25. Kunne v rt flere boder, gjerne en musiker som underholdt med trekkspill 
26. nsker mer kj¡ttprodukter. Interessert i n handle gnrdsmat f¡r jul 
27. Trivelig n snakke med produsentene, er selv oppvokst pn gnrd 
28. 7a kunne v rt flere boder og st¡rre utvalg 
29. Kunne godt v rt salg av fisk samtidig. Greit plassert n rt til parkeringsplass. 
Viktig for kj¡p av gr¡nnsaker 
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30. Koselig tiltak 
31. Savner hun som selger lefse. Hun har et sn godt produkt at hun ikke kan 
produsere nok 
32. Savner dama som solgte tynnlefser 
33. Trivelig n bes¡ke, kan kj¡pe kaffe, flott 
34. Flere boder, bedre utvalg, savner br¡dvarer 
35. Litt dnrlig markedsf¡ring mer fokus pn viktigheten av kvaliteten pn maten. 
Viktig m¡re produsent/forbruker 
36. Bedre markedsf¡ring gjennom media, tv etc. Pr¡v n markedsf¡re via lokal tv f¡r 
neste gang (innend¡rs) ellers kan det hende at kundene gnr til torget da ogsn 
37. nsker st¡rre utvalg av ¡kologiske varer i butikkene. Viktig med ost med sterk 
smak pn, da Tine-oster har for mild smak 
38. nsker ferskvaredisk (kj¡tt og fisk) 
 
 
Levanger , innend¡rs 'amSskiSEr\gga 
1. Bondens marked er et flott tilbud 
2. Annet kj¡p: yoghurt. Alle produsenter b¡r stille opp hver gang, slik at spesielle 
produkter er n fn tak i hver gang. 
3. Koselig med kaffesalg. Treffsted 
4. Savner frukt 
5. Savner kj¡ttprodukter under samme tak og et bedre utvalg av kj¡ttprodukter 
6. Burde v rt kaffeservering som lokkemiddel for n kapre nye kunder. Trivelig 
plass som b¡r utnyttes bedre 
7. Kafeen er veldig viktig. Folket stopper opp lengre og det blir et hyggelig 
samlingspunkt. 
8. Levanger kommune burde tilrettelagt for boder pn torget om sommeren. Flott at 
brygga blir brukt nn, men ogsn i vinterhalvnret kunne kommunen ha gjort noe 
mer for selgerne 
9. Flott at det er inne i vinterhalvnret. Trivelig tiltak 
10. Brosjyremateriell fra hver enkelt produsent er dnrlig plassert. Positivt tiltak 
11. Milj¡fattig. Dekorer mer med landbruksprodukter eks fj¡skrakk o.l. Potensialet 
er ikke utnyttet nnr det gjelder n skape milj¡ pn brygga. 
12. Fint tiltak 
13. Savner kj¡ttvarer, var bedre utvalg pn torvet. 
14. Bannere med dato for BM burde v rt hengt opp et par dager f¡r markedsdagen. 
Brosjyrer pn produkter og med navn/tlf pn produsent som viser hvor det handles 
utenom BM 
15. Supert. Flott at det ble flyttet inn. Dnrlig plassering av info-materiell om BM. 
Brosjyre kalender ligger pn et bord i et hj¡rne av inngangen. 
16. Kjempeflott at det er inne 
17. OK. Trivelig milj¡ 
18. Lite utvalg av kj¡tt. Kun en produsent som stnr her 
19. Kj¡p annet roser. 
20. nskelig med flere boder/stands (burde ©bugnetª litt). Utnytte potensialet bedre, 
ikke minst for n markedsf¡re Levanger. nsker flere kj¡ttprodusenter her. 
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2slo 0  vBogstadveien, sol og ca ± grader) 
1. Det gnr fort hull i posene 
2. Trangt mellom bodene 
3. Viktig at BM alltid er pn samme sted 
4. B¡r v re mer markedsf¡ring 
5. BM b¡r v re flere steder (for eksempel pn sterns, Bekkestua, Sandvika) 
6. Spm. 7 E) Nnr det gjelder informasjon pn stedet her (brosjyrer og liknende er 
denne god (7), men nnr det gjelder markesf¡ring i avis og lignende er den kun 
(2). 
7. Mer rnvarer, billigere ingredienser. Det er kaldt her og burde derfor v rt tak og 
varme. 
8. Fnr ikke tak i ¡kologiske produkter i vanlige butikker. Hadde jeg gjort det ville 
jeg kj¡pt ¡kologiske produkter oftere. 
9. Dnrlig annonsert 
10. Bra tiltak med BM. Burde v rt under tak 
11. Tilgjenglighet er viktig 
12. B¡r v re mer annonsering 
13. B¡r v re mer markedsf¡ring 
14. Bor i USA 
15. Fenaknoken er bra. Det er viktig n selge historien rundt produktet. Det b¡r v re 
flere varer. I dag er det kaldt og en burde hatt mer varme. 
16. Dnrlig info i media om Bondens marked. 
17. Veldig koselig. Fast hver gang. Reklamerer til venner 
18. B¡r fortsette 
19. Varierende salgserfaring blant selgerne. En del interessante nisjeprodukter. 
Mange like salgsprodukter. B¡r v re mer rnvarer 
20. Trodde det skulle blitt st¡rre. Rndhusplassen. Var ikke alt som jeg hadde sett i 
annonsen (skulle kj¡pe svinekj¡tt, men det er ikke her). 
21. Vil kj¡pe ¡komat, men det er for dyrt. Har aldri h¡rt om BM f¡r nn i dag.  
22. Hnper BM fortsetter 
23. Hnper BM fortsetter. Alt er topp kvalitet 
24. Godt initiativ 
25. Ser produkter som jeg ikke trodde b¡ndene solgte. Telttakene er stygge. Farger 
og materialer kunne v rt annerledes. Passelig med informasjon (ikke for lite og 
ikke for mye) 
26. Musikk hadde v rt et pluss 
27. Mn ikke prise seg ut av markedet. Litt trangt mellom bodene 
28. Mer gulr¡tter og hjemmebakt br¡d 
 
 
2slo  0 vBogstadveien 9ind, \r, sXrt v r) 
1. For lite markedsf¡ring 
2. nsker en mer sentral plassering 
3. nsker bondens marked flere steder 
4. Vil at dette skal pngn over lang tid. Viktigere at BM er av og til framfor hele 
tiden og at det f¡rer til at det ikke er l¡nnsomt. For dnrlig markedsf¡ring og 
behov for st¡rre plass 
5. Kunne v rt bedre utvalg 
6. Vareutvalget er kjedelig. Jeg har ikke sett noe markedsf¡ring 
7. nsker mer informasjon og markedsf¡ring 
8. Viktig n fn kj¡pt slike varer i n rmilj¡et, BM er veldig dyrt 
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9. Prisene er for h¡ye, vil ha mer brosjyrer med informasjon om produktene. Det er 
tilfeldig de gangene jeg kj¡per ¡kologiske produkter 
10. Usikker pn orden og hygiene i sp¡rsmnl 7 
11. Produktene er dyre 
12. Jeg trodde de skulle selge br¡d her, Jeg vil bes¡ke BM hvis jeg er i omrndet. 
13. Elendig informasjon (jeg har ikke sett noen ting) 
14. Kan gj¡re mer innbydende/samarbeid mellom bodene. Mer profesjonalitet med 
hensyn pn markedsf¡ring 
15. Litt trangt mellom bodene og veien 
16. Alt for dyrt, ¡nsker BM pn Stortorget 
17. For trangt 
18. Kj¡per ofte rett fra gnrd 
19. Minstepensjonister 
20. For trangt, for dyrt 
21. Jeg er med i en produsentring 
22. Alt for dyrt, litt trangt, for sterilt 
23. Veldig forn¡yd med BM, men det begynner n bli utplukket 
24. Savnet Fisk pn BM 
25. nsker st¡rre variasjon, b¡r f¡re spesielle produkter 
26. For lite rnvarer 
27. Trangt mellom bodene 
28. Viktig at BM er n r der man bor, Litt trangt mellom bodene 
 
 
cndalsnes 0 .aldt for nrstiden og  Sn¡ og sterk vind)  
1. Mn fn tid til n gn seg til. Savner hjemmelaget br¡d 
2. Godt at det kommer til sentrum 
3. Milj¡, musikk og st¡rre reklameskilt 
4. Forholdene tatt i betraktning ok. Teltene er litt tivoliaktig 
5. Sitteplasser mangler, litt mer gr¡nt (mye asfalt) 
6. Latterlig billig kj¡ttkarbonader 
7. Plastbodene kunne v rt bedre. Noen varer er nesten for billig 
8. Bedre med kveld/ettermiddag i uken 
9. V ravhengig 
10. Godt tiltak 
11. Hnper det fortsetter 
12. Litt mye ©tivoli pregª 
13. Litt dyrt, tak hadde gjort seg 
14. Kunne v rt ennn bedre utvalg 
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Bergen  og , 9ed LagXnen kj¡Sesenter Sv rt dnrlig v r  .aldt, 
regn og vind) 
1. Spennende at landbruket tenker nytt 
2. Bedre om mer oversikt her enn i byen 
3. St¡rre utvalg, mer gr¡nnsaker, skulle v rt permanent skur 
4. Alt for tett inntil trafikken. Mye bedre plassering pn Vngsalmenningen i Bergen. 
Kom hit pga BM, skulle ikke innom Lagunen 
5. Mer gr¡nnsaker, plakater om hva som ble solgt i de enkelte bodene 
6. Burde v rt fast 1 gang i mnd 
7. Positivt med smakspr¡ver. Det er viktig 
8. Burde v rt innend¡rs helnrstilbud 
9. Oftere 
10. Feil tidspunkt. nskelig om vnren og sommer 
11. Kunne v rt flere produsenter her i dag 
12. Burde v rt som permanent ???? 
13. Koselig, bra at de er her 
14. Passer fint for oss 
15. Helt feil at det er ved Lagunen, burde v rt i Sentrum 
16. Burde v rt i byen et sted. Bedre n gn inne i et telt n handle 
17. Positivt tiltak. Fint at de som produserer selv, ogsn selger, sn de ikke beh¡ver n 
gn gjennom fordyrende ledd 
18. Kan v re oftere og mer varer 
 
 
Troms¡  -ekta kj¡Sesenter ved fl\Slassen, ±0± grader, sn¡, litt vind) 
1. Tak pn markedet ved dnrlig v r er ¡nskelig. Godt tiltak. B¡r bli bedre 
markedsf¡rt 
2. Fin avkopling, treffer folk 
3. Markedet til sentrum 
4. Flytt markedet til torget i Sentrum (hester og barneridning) 
5. Godt supplement til ordin re butikker 
6. Tak og varme. Koselig arrangement 
7. Bedre midt i Byen. Skulle v rt oftere. Kunne v rt russere 
8. Nisse for n trekke unger/barnefamilier 
9. God markedsf¡ring 
10. Flott tiltak 
11. Oftere 
12. kt frekvens«.. 
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